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笔者日前从文化和旅游部获悉，为进一
步释放旅游消费潜力，推动旅游业高质量发
展，文旅部研究制定了《国内旅游提升计划
（2023-2025年）》（以下简称《计划》）。

《计划》明确，到2025年，国内旅游市场
规模保持合理增长、品质进一步提升。国内
旅游宣传推广效果更加明显，优质旅游供给
更加丰富，游客消费体验得到有效改善、满
意度进一步提升，旅游公共服务效能持续提
升，重点领域改革取得突破，旅游市场综合
监管机制更加健全，现代治理能力进一步增
强，国内旅游市场对促进消费、推动经济增
长的作用更加突出。

围绕加强国内旅游宣传推广、丰富优质
旅游供给、改善旅游消费体验、提升公共服
务效能、支持经营主体转型升级、深化重点
领域改革、提升旅游市场服务质量、加强市
场综合监管、实施“信用+”工程等9个方面，
《计划》提出30项主要任务。

《计划》要求，推进“旅游+”和“+旅游”，
促进旅游与文化、体育、农业、交通、商业、工
业、航天等领域深度融合。拓展旅游演艺发
展空间，发展特色旅游演艺项目，推动旅游
演艺提质升级。培育文体旅、文商旅等融合
发展的新型业态，打造“跟着赛事去旅行”

“寻味美食去旅行”品牌项目。
值得关注的是，《计划》还提出支持经营

主体转型升级，指导在线旅游平台经营者发
挥整合交通、住宿、餐饮、游览、娱乐等国内
旅游要素资源的积极作用，助力各类旅游经
营者共享发展红利。同时，推动放宽旅游民
宿市场准入，培养一批优秀旅游民宿主人和
管家，培育和发布一批等级旅游民宿，推动
旅游民宿持续规范发展。

（经参）

旅游提升计划出台

促多领域深度融合
发展更多新型业态

国家市场监管总局日前发布的数据显
示，前三季度，全国新设个体工商户1719.6
万户，同比增长11.7%。截至2023年9月底，
全国登记在册个体工商户已达1.22亿户，占
经营主体总量的67.3%。随着个体工商户的
发展壮大，今年以来，全国已有超过7万户
个体工商户成功转型升级为企业，为市场增
添了新活力。

“个转企”不仅是个体工商户“名”的更
改，也是内部治理结构的优化，会带来更多

“实”的变化，有助于个体工商户做大做强，
增强市场竞争力，拓展其生存和发展空间。

例如，在法律责任方面，个体工商户不具
备法人资格，经营者承担无限连带责任，即以
个人的全部财产对全部债务负责。而转型为
公司制企业后具有法人资格，公司股东承担
的是有限责任，对公司债务仅以其出资额为
限承担责任，有利于控制和防范经营风险。

在获取资金方面，一方面，企业比个体
工商户更容易获得银行贷款，且贷款额度会
有所增加；另一方面，可以吸引投资，通过多
个股东或合伙人参与出资来增加资金投入，
扩大经营规模。

在市场影响方面，企业比个体工商户更
容易进行市场定位，信誉度更高，也更容易
获取社会资源，拓展企业的上升空间。

在吸引人才方面，由于企业组织结构更
加规范，养老、医疗等保障措施也更加完善，
比个体工商户更容易吸引和留住优秀人才。

2022年11月1日起施行的《促进个体
工商户发展条例》第十三条指出，个体工商
户可以自愿变更经营者或者转型为企业。变
更经营者的，可以直接向市场主体登记机关
申请办理变更登记。涉及有关行政许可的，
行政许可部门应当简化手续，依法为个体工
商户提供便利。该条例的施行为“个转企”按
下了转型“加速键”。

此后，各地纷纷出台政策措施加快推进
“个转企”。例如，山东规定允许个体工商户
转企后依法继续使用原字号，保留原经营地
址，允许自主调整、扩大经营范围（不含前置
许可）。在甘肃，新上线的“个转企”平台打破
原有“先注销后登记”的老模式，不仅为个体
经营者快速办结转型升级手续，还最大限度
保留个体工商户的原字号，延续原个体工商
户成立日期及统一社会信用代码。不少地方
还规定，“个转企”经营主体可享减征企业所
得税、个人所得税等优惠。

这些政策措施既降低制度性交易成本，
又拓展个体工商户的发展空间，有利于打造
更多的“百年老店”。值得一提的是，“个转
企”系列政策措施不仅让个体工商户受益，
也有助于当地政府部门挖掘有发展潜力的
民营企业，带动当地经济发展。

国家市场监管总局相关负责人表示，接
下来，将持续优化个体工商户发展环境，结
合实际推进“个转企”，实施分型分类精准帮
扶，促进个体工商户高质量发展。

随着政策措施的逐步落实，将会有越来
越多的个体工商户转型为企业。在此背景
下，有关部门不能单纯以转企数量为目标，
也应切实提升转企质量，强化“个转企”后对
企业的发展帮扶，帮助企业协调解决生产经
营中出现的实际困难，确保个体工商户转型
为企业后稳得住、有干劲，进而走得更远，飞
得更高。

（新华）

“个转企”超7万户
为市场增添新活力

近日，中国汽车工业协会（以下简称
中汽协）发布数据显示，10月我国汽车产
销分别为289.1万辆和285.3万辆，产量环
比增长1.5%，销量环比下降0.2%，同比分
别增长11.2%和 13.8%。1-10月，汽车产
销分别完成 2401.6 万辆和 2396.7 万辆，
同比分别增长8%和9.1%。

10月，乘用车产销分别完成251.3万
辆和 248.8 万辆，环比分别增长 0.7%和
0.02%，同比分别增长7.6%和 11.4%；1-
10月，乘用车产销累计完成2073.1万辆
和 2066.4 万辆，同比分别增长 6%和
7.5%。

从中汽协公布的品牌类型销量数据
看，10月，中国品牌乘用车销量148.5万
辆，同比增长25.1%，市场份额为59.7%，

上升6.6个百分点。其中，国内生产的高端
品牌乘用车销量达37.9 万辆，环比下降
9.7%，同比增长6.8%。

10月，商用车产销分别完成37.8万辆
和36.5万辆，产量环比增长6.9%、销量环
比下降 1.7%，同比分别增长 42.7%和
33.4%；1至 10月，商用车产销累计完成
328.6 万辆和 330.3 万辆，同比分别增长
22.1%和19.8%。从商用车主要品种看，10
月与上月相比，客车、货车产量呈小幅增
长，销量呈小幅下降；与上年同期相比，客
车、货车产销均呈两位数增长。其中，10月

商用车中货车产销分别为33.3万辆和32.2
万辆，产量环比增长7.4%，销量环比下降
1.2%，同比分别增长47.8%和35.2%。

10月，新能源汽车产销分别达到98.9
万辆和95.6万辆，环比分别增长12.5%和
5.7%，同比分别增长29.2%和33.5%，市场
占有率达到33.5%；1至 10月，新能源汽
车产销累计完成735.2万辆和728万辆，
同比分别增长33.9%和37.8%，市场占有
率达到30.4%。

此外，数据显示，汽车销量排名前十位
的企业集团销量合计为2042.4万辆，同比

增长6.5%，占汽车销售总量的85.2%，低于
上年同期2个百分点。其中，新能源汽车销
量排名前十位的企业集团销量合计为
632.1万辆，同比增长49.6%，占新能源汽
车销售总量的86.8%，高于上年同期6.9个
百分点。

出口方面，10月，我国汽车出口48.8
万辆，环比增长9.8%，同比增长44.2%。分
车型看，乘用车出口42.1万辆，环比增长
10.4%，同比增长50.5%；商用车出口6.7
万辆，环比增长 6.7%，同比增长 14.5%。
1-10月，我国汽车出口392.2万辆，同比
增长59.7%。分车型看，乘用车出口330.6
万辆，同比增长67.3%；商用车出口61.6
万辆，同比增长28.3%。

（中汽）

10月汽车产销同比双增长

多家银行宣布费用减免

信用卡服务机制进一步完善
日前，中国银行宣布信用卡

部分服务限时减免。据了解，自
10 月 30 日六大行集体发布公告
加大减费让利力度、提升服务质
效以来，已有多家银行“官宣”信
用卡减费让利细则，包括完善信
用卡容差服务机制、建立信用卡
普卡和金卡年费补刷机制等。

多家银行宣布费用优惠

11月13日，中国银行发布公告，对部
分信用卡服务进行减费让利，包括转账转
出手续费、信用卡补发卡/损坏卡/提前换
卡的服务费等共计11项费用的减免。中国
银行表示，本次减免为阶段性费用优惠，时
间为2024年1月1日至12月31日。

同日，中国银行还发布2024年信用
卡年费减免政策，对美运私行信用卡、
Visa无限私行信用卡、白金卡等级信用
卡、钛金/金/普等级信用卡等多类卡种
的年费收取标准进行调整，在优惠范围
内的卡种消费达标后可减免年费。

据了解，除中国银行此次调整信用
卡服务费用外，目前已有工商银行、农业
银行、建设银行等多家银行发布信用卡
服务减费让利实施细则。其中，“容时容
差”服务限额调整最受广大消费者关注。

10月30日，中国银行公告称综合提
升信用卡服务质效，将在11月底前提升

容差服务限额至100元。工商银行、建设
银行也于当日发布公告称，如持卡人当
期未全额还款，且未归还部分小于100
元（或等值外币）时，视同持卡人正常全
额还款。农业银行也发布公告表示，继续
提供信用卡容时、容差服务机制。

此外，部分股份制银行也陆续跟进
减费让利举措。平安银行日前发布的关
于信用卡还款容差调整公告称，自今年
12月 21日起，该行信用卡还款容差由
30元（含人民币30元或美元6元）调整
至 100 元（含人民币 100 元或美元 20
元），且该服务无需主动申请。

中信银行公告显示，年底前将提升
信用卡容差服务限额至100元。

今年10月12日，中国银行业协会发
布《倡议书》，其中特别提到建立信用卡
容时、容差服务机制。《倡议书》指出，为
持卡人提供“容时服务”，如提供3天的
还款宽限期服务。为持卡人提供“容差服
务”，如持卡人当期未全额还款，且未归
还部分小于限定金额，限定金额一般不
低于100元（或等值外币）时，应当视同
持卡人正常全额还款。中银协的倡议书
发出后，各家商业银行纷纷表态，将积极
响应倡议，陆续减免各项费用。

市场步入存量竞争时代

业内人士表示，在继续实施已有减
费让利政策的基础上，多家银行积极推
出惠企利民措施，有利于进一步减轻实
体经济经营成本和金融消费者负担，提
升金融服务质效。

光大银行金融市场部分析师周茂华
认为，目前我国信用卡业务整体逐步进
入存量竞争时代。未来，提升信用卡用户
的体验与粘性是各家银行信用卡业务的
主要方向。

从信用卡发卡量来看，目前我国信用
卡市场增长放缓、竞争加剧。人民银行发
布的《2023年第二季度支付体系运行总
体情况》显示，截至2023年第二季度末，
信用卡和借贷合一卡在用发卡数量7.86
亿张，相较去年同期减少2100万张。

多位业内人士分析认为，近年来，监
管部门不断规范信用卡市场，机构清理

“睡眠卡”、加强信用卡资金使用规范等
因素均对信用卡增量造成影响。

易观分析金融行业高级咨询顾问苏
筱芮建议，银行机构应深化科技赋能，带
动信用卡业务布局走向精耕细作，对业务
从辅助支撑转向主动赋能；也需深化信用
卡场景生态和用户权益闭环经营，强化信
用卡APP价值竞争力。“一方面可通过
APP平台将场景生态向广度延伸及向下
沉市场深入，另一方面，可基于场景生态
将金融服务嵌入并联合外部服务平台、丰
富用户权益，提升用户对APP的使用体
验，增强服务价值。”苏筱芮说。 （中新）

服务完善给用户带来更好的用卡体验 （CFP）

以多种形式“参赛”

家居行业持续发力体育营销
作为今年备受瞩目的体育盛会，

不久前闭幕的杭州亚运会，不仅点燃
人们的运动激情，也进一步促进大健
康理念的普及。其所带来的瞬间流量，
更是被众多品牌视为营销的绝佳契
机。据统计，包括顾家家居、蒙娜丽莎、
嘉宝莉、皇牌门窗在内的超30家泛家
居企业参与了本届亚运会的赞助。

历经数年洗礼，家居行业体育营
销依然保持较高的热度。据悉，今年以
来，家居建材市场的体育营销案例已
超30起，品牌方或赞助体育赛事，成为
独家冠名、联合冠名，或邀请体育明星
担纲品牌的形象代言人，一股体育营
销之风在家居圈内快速扩散开来。

借势体育营销
家居企业争相展示自我

在传播碎片化背景下，体育赛事堪称
品牌曝光的绝佳阵地。本届亚运会是我国
举办的又一大型国际体育赛事，也是企业
品牌争相展示自我的高曝光平台。

据了解，本届亚运会的16家官方独家
供应商中，就有老板电器、顾家家居等5家
企业来自泛家居圈，占比近三分之一；136
家非独家供应商中，则有嘉宝莉、皇牌门
窗、箭牌卫浴等泛家居品牌共计25家，
占比近18%。

借力亚运会，收获品牌声誉和流量
的双加成，各大家居品牌在营销上可谓
大显神通。老板电器不仅在杭州举行以
亚运会为主题的数字厨电新品发布会，
重磅发布AI智能厨电新品，还与杭州商
务局合作制作一本涵盖15个国家语言
的杭州美食推荐榜；“亚运村的床垫都被
带走了”这一登顶微博热搜榜事件背后
的赢家顾家家居，不仅借势策划了一场

营销活动，收获一大波美誉，还通过抖音
渠道的跟进，开启运动员同款“夺冠 1
号”床垫带货直播，将吸引到的流量沉淀
到电商渠道……

这些家居品牌以一个个多元新颖的
亚运营销案例，成功吸引大众眼球。然而，
不止杭州亚运会，在其他体育领域，家居
品牌同样动作频频。3月，法狮龙与中国
福特宝足球产业发展公司签约，成为中国
国家女子足球队官方支持品牌，发力顶墙
一体新赛道；5月，苏迪曼杯世界羽毛球
混合团体锦标赛上，赛场上处处可见德尔
地板的身影；还有今年的成都大运会，长
虹是唯一指定家电品牌……

冠名、赞助、代言、蹭流，越来越多的家
居企业以各种形式“参赛”，体育营销之风
在家居圈越吹越猛。业内人士表示，体育营
销在品牌塑造中扮演着更重要的角色，不

少主力品牌快速崛起的背后，恰到好处的
体育营销与明星营销事件，功不可没。

“体育牌”非万能
品牌更应注重长期效果

家居企业蜂拥至体育营销，背后是
对体育赛事影响力和传播力的认可。

一方面，亚运会等各种优质赛事带
来强大的聚焦流量效应，对品牌知名度
和美誉度的提升大有裨益；另一方面，运
动明星的正面形象，同样能为品牌影响
力和认知度带来提升；此外，随着年轻人
逐渐成为置家消费主力军，象征着年轻、
活力、激情的体育，无疑是家居品牌与年
轻消费者拉近距离的极佳平台。

然而，并非所有体育赛事都适合每
一个品牌，有时候可能高昂的赞助费不

一定能换回对等的收益。业内人士表示，
家居企业需要理性看待体育营销，不能
一味盲目“蹭热度”。对品牌而言，要将流
量和传播量切实转化成销量，依然任重
道远，营销后如何增强与销售、渠道扩张
的结合，品牌美誉度如何持续发酵、流量
如何持续关注等还需企业持续谋划、长
期布局，不断实现品牌与消费者之间的
深度绑定，从而更好地开拓市场。

业内人士认为，体育营销是一门急
不来的慢生意，家居企业想携手体育IP
创造出更大价值，还需要“长期主义”的
眼光，找到品牌与运动员、赛事的契合
点，以实现体育与商业的共赢。此外，在
借力热点赛事和明星效应过程中，企业
要注意保持合规性，避免出现负面新闻，
要在创新中传递正能量，从而实现品牌、
体育资源、公众多方共赢。 （李艺深）

体育给家居行业提供了一个新的营销思路体育给家居行业提供了一个新的营销思路 （（CFPCFP））


